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Стратегія маркетингу - це система організаційно-технічних і фінансових заходів 
щодо інтенсифікації виробництва, реалізації продукції, підвищення її 
конкурентоспроможності, активного впливу на попит та пропозицію. Маркетингова 
стратегія передбачає контроль за виробництвом і ринком для утримання ринкових цін 
на рівні, який забезпечує оптимальні прибутки. Жодне підприємство не може обійтися 
без планомірного і обґрунтованого механізму формування маркетингової стратегії. 
           Цей механізм поділений на два етапи: 
1) механізм планування спрямований на прийняття стратегічних рішень, 
формулювання цілей і визначення шляхів їхнього досягнення; 
2) механізм управління як набір рішень і дій з реалізації стратегії, спрямований 
на досягнення цілей підприємства з урахуванням можливих змін зовнішнього, 
проміжного та внутрішнього середовища. 
Формування маркетингової стратегії підприємства слід розглядати як сукупність 
п’яти взаємозалежних процесів: стратегічний аналіз ринкової ситуації; визначення 
цілей маркетингу; вибір оптимальної маркетингової стратегії; розробка маркетингового 
плану, спрямованого на ефективну реалізацію стратегії; оцінка й контроль результатів. 
Всі процеси послідовно випливають один із одного. 
Першим етапом процесу формування маркетингової стратегії підприємства є 
маркетинговий аналіз ринкової ситуації. Цей етап доцільно поділити на два напрямки 
аналізу: аналіз проміжного середовища й оцінка маркетингового потенціалу 
підприємства. Метою аналізу проміжного середовища є визначення рівня 
нестабільності маркетингового оточення (вивчення сучасного ринку, визначення вимог 
споживачів, дослідження конкурентів і постачальників). При аналізі внутрішнього 
середовища підприємства визначаються ті можливості й той маркетинговий потенціал, 
на які підприємство може розраховувати в процесі досягнення маркетингових цілей. 
При наступному етапі формування стратегії здійснюється розгляд і вибір однієї з 
існуючих стратегії маркетингу, приймається рішення щодо того, якими засобами 
підприємство буде досягати поставлених цілей. Пропонуються наступні види стратегій 
маркетингу: продуктово-товарна стратегія; стратегія просування товару (стимулювання 
збуту); цінова стратегія; об’єднані стратегії .Після вибору необхідного варіанту 
маркетингової стратегії, яка стає концепцією маркетингу, слід перейти до наступного 
етапу – розробки маркетингового плану, у межах якого розробляється система програм, 
яка повинна забезпечити найбільш ефективні шляхи реалізації стратегічних цілей 
маркетингу. На даному етапі визначаються цільові показники, спрямовані на 
забезпечення організаційних умов діяльності та маркетингових напрямків підвищення 
ефективності діяльності підприємства шляхом продуктивного використання ресурсів. 
Заключним етапом формування маркетингової стратегії підприємства є оцінка й 
контроль результатів, які відбуваються шляхом порівняння результатів з цілями. Цей 
процес забезпечує стійкий зворотній зв’язок між ходом процесу досягнення цілей і 
власне цілями, що стоять перед маркетингом. 
